




La conmemoración de los veinticinco años
del Colegio de Periodistas de Cataluña viene
acompañada de un ambicioso ciclo de confe¬
rencias con personalidades de renombre
tanto nacional como internacional, cuyo ob¬
jetivo es reflexionar sobre hacia dónde va la
profesión, atrapada tanto por un cambio de
paradigma como por una crisis económica.
Gran parte del paquete de iniciativas que se
llevarán a cabo a lo largo de este 2012 se die¬
ron a conocer el pasado 20 de abril en un
acto presidido por el decano del Colegio,
Josep Maria Martí, y que también contó con
la presencia del miembro de la junta Xavier
Mas de Xaxàs y de Jesús Arroyo, director de
Comunicación de la Obra Social de La
Caixa. En el acto se dio a conocer el ciclo de
conferencias que, bajo el nombre de Futuro
(http://futur.periodistes.org), tendrá lugar
entre abril y noviembre en el auditorio del
CaixaForum, centro cultural que este año
también está de aniversario ya que celebra
sus diez años de existencia.
Destinado a periodistas y estudiantes de co¬
municación y periodismo de las diferentes
universidades catalanas, el ciclo abordará los
distintos ámbitos de acción profesionales.
Por eso se tratan materias como las nuevas
tecnologías, la ética o la precariedad, entra
otras. Para conseguir dichos objetivos se
contará con la participación de expertos de
gran valía como David Klatell (Columbia
University), Samir Aita (Le Monde Diplo¬
matique), Bernardo Díaz Nosty (Universi¬
dad de Málaga), Cilla Benko (Sveriges
Radio) y Arianna Huffington (The Huffing-
ton Post), esta última aún pendiente de
confirmación.
En el acto también se presentó otra de las
iniciativas estrella de este aniversario, como
es la cronología virtual de la historia del Co¬
legio (http://cronologia.periodistes.org/). En
esta web se pueden encontrar desde docu¬
mentos históricos hasta los artículos de los
periodistas premiados con el Premio Ferrer
Eguizábal o algunos discursos de los galar¬
donados con el Premio Internacional de Pe¬
riodismo Vázquez Montalbán. Una vez
finalizada la presentación del ciclo y de la
cronología digital, se inauguró una exposi¬
ción física (Periodistas, 25 arios construyendo
el Colegio), de toda la cronología recopilada.
El Colegio sigue ofreciendo nuevos servicios,
como el que se presentó el 4 de mayo a los
colegiados. Se trata de la plataforma digital
Wikidiario.info, especialmente útil para
aquellos que están inscritos en la bolsa de
trabajo del Colegio y quieren dar a conocer
su producción. Se trata de una plataforma sin
ánimo de lucro en la que el periodista es pro¬
pietario exclusivo de los contenidos que pu¬
blica, y que permite publicar en diferentes
formatos (textos, vídeos a través de un canal
de YouTube, àudios e imágenes).
MARTA ARBÓS
EN DEFENSA DE LA DIGNIDAD
DE LA PROFESIÓN
Un grito a favor de la dignidad, a la profesio-
nalidad, a la independencia. Una vez más, la
entrega del Premio Internacional Manuel
Vázquez Montalbán, que tuvo lugar el pa¬
sado 5 de junio en el Palau de la Generalitat,
sirvió para galardonar a los referentes del ofi¬
cio, aquellos que destacan no solo por la ex¬
celencia de su trabajo sino también por cómo
lo han llevado a cabo. Este año, en su octava
edición, estos fueron Rosa Marqueta, Fran
Llorente y Santiago Seguróla.
Al inicio del acto el decano del Colegio de
Periodistas de Cataluña, Josep Maria Martí,
en referencia a los galardonados, dijo que "no
ha sido necesario ir muy lejos", ya que este
año no hay periodistas extranjeros entre los
premiados. También recordó que, en el caso
de la modalidad de Periodismo Político y
Cultural, los dos galardonados (Rosa Mar¬
queta y Fran Llorente) son profesionales con
una dilatada trayectoria en los medios públi¬
cos, "elementos esenciales para que los ciu¬
dadanos tengan acceso a una información
plural y de calidad".
En su discurso, Rosa Marqueta —hasta hace
poco directora de Informativos de TV3—
aprovechó la ocasión para reclamar "apoyo
para la supervivencia de una profesión sin la
cual no hay convivencia ni democracia".
"Hay mucha gente anónima y redes sociales
que intentan tener una marca de credibilidad
que no tienen", criticó Marqueta, contrapo¬
niéndolo a la defensa de unos "servicios pú¬
blicos de calidad".También tuvo palabras de
recuerdo y elogio hacia la figura de Vázquez
Montalbán.
Por su parte, Fran Llorente—director de In¬
formativos de TVE desde mayo de 2004—
destacó el compromiso de muchos profesio¬
nales por un periodismo de calidad. "Vivimos
unos tiempos realmente difíciles para
millones de españoles pero también para
nuestra profesión, que intenta encontrar res¬
puestas en medio de la crisis". "Pero en estos
tiempos de incertidumbre es más necesario
que nunca el periodismo comprometido, ho¬
nesto, que busca respuestas". Además, quiso
compartir el premio con los miles de perio¬
distas que se encuentran en paro, así como
con sus compañeros de TVE.
El parlamento de Santiago Seguróla —direc¬
tor adjunto del diario Marca y autor de nu¬
merosos artículos y de libros como El fútbol
y pasiones políticas— giró en torno al Barça
y a lo que pensaría hoy de este equipo el pro¬
pio Vázquez Montalbán. Dijo: "Creo que
estaría orgulloso de este Barça imperial,
porque responde a todo lo que Manolo que¬
ría del Barça: un equipo con sentido de la his¬
toria, con clase, con los pies en el suelo, con
sello catalán indiscutible y sin ningún com¬
plejo. Que representa al fútbol".Y reconoció
que este es el premio que más ilusión le hace
"porque siempre pienso en Vázquez Montal¬
bán como en el periodista que todos aspira¬
mos a ser".
En el tramo final del acto, el consejero de
Cultura Ferran Mascarell tomó la palabra
para recordar el compromiso y la indepen¬
dencia de Vázquez Montalbán como profe¬
sional y agradeció al Colegio de Periodistas
que haga una defensa del mejor periodismo




En un contexto convulso, de cambio
constante, lo que nos queda es adaptarnos.
Esta es una de las conclusiones del parla¬
mento de Joaquim Maria Puyal que tuvo
lugar el 25 de abril en el CaixaForum de Bar¬
celona. A continuación, reproducimos los
principales extractos de la inauguración de
"Futuro", el ciclo de conferencias que el Co¬
legio de Periodistas organiza para conmemo¬
rar el primer cuarto de siglo de la institución.
La primera sesión del ciclo se alejó de la clá¬
sica inauguración convencional, ya que la in¬
tervención del ponente principal, Joaquim
Maria Puyal, estuvo acompañada por la pre¬
sencia y participación del decano del Colegio,
Josep Maria Martí, y del director ejecutivo y
de comunicación de "La Caixa", Jaume Giró.
En este discurso inicial, el decano definió a
los dos invitados como personas que "o bien
han reflexionado sobre el periodismo, o bien
han vivido experiencias que nos vale la pena
aportar en este debate".
En su turno de palabra. Giró afirmó que "el
oficio de periodista, tal como lo hemos cono¬
cido en los dos últimos siglos, se está extin¬
guiendo. Y nosotros, los periodistas, no
hablamos de ello. Parece que no ocurra nada.
Es como si tuviéramos miedo a hablar de
ello". Concluyó su parlamento con un men¬
saje claro: "Todo lo que hemos construido se
tambalea bajo nuestros pies, poniendo en pe¬
ligro la calidad, la independencia y la plurali¬
dad de la comunicación. Y con ello, la buena
salud democrática del país. Ha llegado el mo¬
mento de que la profesión sea consciente de
su fuerza y ayude a condicionar su futuro. Y
que lo haga para bien".
Joaquim Maria Puyal manifestó que la única
salida que nos queda ante la actual situación
del periodismo es adaptarnos a ella. "Adap¬
tarnos a las circunstancias con inteligencia
para hacer que nuestras propuestas sean via¬
bles y competitivas. Y, naturalmente, ayudar
a nuestras viejas, renovadas o nuevas empre¬
sas, para que también se adapten. Porque, por
encima de todo, lo que hay que tener claro, y
tenemos que hacer tener claro a nuestros re¬
ceptores, es que sin un periodismo más o
menos libre, responsable, identificado y capaz
que avale la circulación de mensajes, no está
en juego la profesión del periodista, ni el ne¬
gocio de la industria, lo que está en juego es
la democracia", dijo.
El decano introdujo el tema de los medios de
comunicación públicos. Giró destacó que
"tienen un papel necesario, ineludible para la
sociedad, para la democracia, para la cohe¬
sión social y la vertebración del país, pero di-
mensionados adecuadamente". Puyal
compartió esta opinión y añadió que "(...)
Los medios públicos catalanes necesitamos
gente competente, capaz, que actúe con la
misma ambición profesional que los medios
privados. Porque toda la actividad de los me¬
dios audiovisuales y del periodismo escrito
solo tiene sentido en función de los recep¬
tores".
Sobre el futuro de la profesión, Puyal admitió
desconocer qué le espera. "Lo que sé es que,
desde mi punto de vista inconformista, no po¬
demos pensar que lo establecido como clá¬
sico, la inercia, durará toda la vida. Nos han
sacudido el negocio y la sociedad. Todo ello
nos sitúa en un nuevo paradigma. Sobrevivirá
quien tenga la capacidad de adaptarse, de
imaginar el futuro y de intervenir sobre las
ideas de los industriales y de ocupar espacios
en las plataformas mediáticas. Y eso quiere
decir cambiar el chip, plantearse la vida de
otra manera.A nivel global, entonces, la única
salida es la capacidad que tenemos de salir
adelante, de ser polivalentes en esta situación
multimediática. Y, naturalmente, hacernos
necesarios, imprescindibles, para que la gente
nos venga a buscar, para que nos crean, para
que les demos informaciones contrastadas a
través de la plataforma que sea. Para que las
cosas que les damos les sean útiles. (...) Solo
podemos avanzar si tenemos un punto de au¬
dacia. Y si entre todos nos consolidamos
como grupo y superamos las diferencias que
tanto daño nos han hecho tantas veces dentro
de la profesión".
EUDALD COLL
ENTREVISTA A IMMA TUBELLA
ImmaTubella tiene diferentes perfiles desde
los que analizar el estado de la Comunicación
y el Periodismo; es catedrática de Comunica¬
ción, doctora en Ciencias Sociales, rectora de
la Universidad Abierta de Cataluña (UOC),
exdirectiva de la CCRTV, experta en teoría
de la comunicación y del mundo audiovi¬
sual...
Como catedrática en Comunicación e inves¬
tigadora, Tubella observa en esta revolución
de cambios constantes un paralelismo con la
sociedad industrial. Incluso "los discursos de
los sociólogos que analizaban la sociedad in¬
dustrial también eran muy parecidos a lo que
ahora llaman comunicación". Por tanto, esta¬
mos inmersos en una sociedad en la que "la
comunicación lo es todo y, en este sentido, te¬
nemos que repensarlo todo de nuevo". Ya no
se pueden seguir haciendo las cosas de la
misma manera que hasta ahora.
Reconoce que "en Internet hay mucha por¬
quería, pero cada uno tiene que encontrar sus
sistemas de contraste. (...) En Internet se
puede llegar a encontrar lo que no se dice en
los medios. Quizás se da bajo un filtro abso¬
lutamente sesgado, pero al menos sabes que
algo está pasando. Si en los años ochenta In¬
ternet hubiera estado desarrollado como
ahora, hubiéramos tenido información de
blogueros iranís e ¡raquis. Esta es la diferen¬
cia. Tenemos que saber que disponemos de
esta herramienta y tenerla en cuenta".
En cuanto al modelo de negocio de los me¬
dios públicos y, en concreto, en relación con
TV3, Tubella opina que es un medio "de di¬
mensiones inexplicables".Y sigue: "Si bien es
cierto que alrededor de TV3 se ha creado
toda una industria —una muy buena noti¬
cia—, la televisión también ha ido creciendo
como un monstruo. Imitamos a los grandes
monstruos públicos como TVE o la RAI
cuando no era necesario. ¿Y eso es bueno?
No, es fatal, porque desde el punto de vista
de modelo de negocio son empresas ruinosas.
Y ahora lo que tenemos es algo absoluta¬
mente insostenible". Para salir adelante, se
necesitan grandes transformaciones, como la
de la BBC por ejemplo, y poner orden de ma¬
nera racional e inteligente.
Sobre la politización de los medios públicos,
Tubella, quien estuvo en el Consejo de Ad¬
ministración de la Corporación Catalana, re¬
cuerda que "la politización de un medio
público es la del Consejo de Administración.
Y eso es lo que marca la ley y supuso, en el
momento de la creación de la Corporación,
un peaje que se tuvo que pagar para conse¬
guir la unanimidad. El peaje era un Consejo
a la italiana, repartido por cuotas de partidos.
Este es el error". Además, "el Tripartito hizo
la reforma de la ley con una composición del
Consejo de Administración que era de juz¬
gado de guardia. ¡Eran los jefes de comuni¬
cación de los partidos!".
Como rectora de la UOC, Tubella conoce
muy bien el ámbito universitario. En Cata¬
luña hay siete facultades que imparten Perio¬
dismo y a menudo se ha relacionado el
exceso de licenciados con la precariedad.
Según ella, es necesario buscar un equilibrio,
hay que pensar no solo en lo que le conviene
al mercado sino también a la sociedad. Ad¬
mite que "lo primero que tendríamos que
hacer sería coordinarnos. Todo el mundo
quiere carreras como Medicina, Veterinaria,
Comunicación Audiovisual, etc. Y eso es ab¬
surdo. Debería de haber un organismo cen¬
tral como la Universidad de California donde
todos juntos hablásemos en clave de sistema,
de economías de escala, del mapa universita¬
rio. No se trata tanto de hablar en clave de
mercado, sino de evitar las bolsas de parados
de distintas profesiones, de adaptar la oferta,
etc. Pero no lo estamos haciendo. Al contra¬
rio, en el modelo universitario también hace¬




"El periodista con libreta y bolígrafo está
prácticamente extinguido". La afirmación de
Roger Cassany, profesor asociado de la Uni¬
versidad Pompeu Fabra (UPF) y jefe de re¬
dacción del medio digital Vilaweb, no es una
sentencia de muerte, sino de cambio. "Hoy el
periodista tiene que tener el cerebro entre¬
nado con habilidades multimedia", considera.
No en vano, desde hace un tiempo, los fotó¬
grafos de El Periódico de Catalunya acompa¬
ñan a los periodistas de la sección online
encargados de hacer vídeos, durante sus ro¬
dajes. La mayor parte de la redacción de este
diario ha seguido el curso de Adobe Pre¬
miere. Ricard Fadrique, responsable de ví¬
deos de Elperiodico.com y profesor de
Audiovisual en el máster de Periodismo Di¬
gital de la Universidad Abierta de Cataluña
(UOC), afirma que "el vídeo es indispensa¬
ble para cualquier web, ya no se entienden sin
vídeos. Y hay que entender el videoperio-
dismo como otra profesión, algo que no todo
el mundo comprende".
"El vídeo debe tener una intención. No tiene
que durar más de cuatro minutos. Idealmente,
dos o máximo tres. Debe incluir elementos de
ayuda a la comprensión, como subtítulos o in¬
formación complementaria. Es necesario que
los planos sean cortos, porque hay que recor¬
dar que el usuario ve estos vídeos habitual-
mente en pantallas pequeñas", detalla Enric
Sierra, subdirector y responsable editorial de
Lavanguardia.com. Por tanto, el reto está en
la multipantalla, pue ahora los vídeos se vi-
sionan también en teléfonos móviles.
Como recuerda Miguel Fernández, realizador
de vídeos de Lainformacion.com, "una pieza
audiovisual bien hecha tienen un gran poder
informativo y didáctico". En este diario digi¬
tal con sede en Madrid los contenidos audio¬
visuales son "una prioridad absoluta, una
apuesta clara que difícilmente se hace en
otros medios. Se da prioridad a los temas en
los que el lenguaje audiovisual esté justifi¬
cado, independientemente de la sección a la
que pertenezca la información", añade.
El periodista estadounidense Dave Marash,
en su artículo Fade to black—publicado en la
Columbia Journalism Review—, lo dice bien
claro: "Por primera vez en la historia, la hu¬
manidad desarrolla un lenguaje universal, el
vídeo. La gente ahora se comunica con vídeo,
a través de dos billones de ordenadores y más
de un billón y medio de aparatos de televi¬
sión. (...) Este lenguaje es mucho más usado,
entonces, que el inglés, la lengua más popular
del mundo, con 1,8 billones de hablantes".
Por todo ello "el vídeo ganará cuota en el fu¬
turo más inmediato con la previsión de creci-
EN POCAS PALABRAS
RESUMEN EN CASTELLANO
miento de los televisores inteligentes, los ta¬
blet PC y los smartphonestal como prevé
Abraham Clotet, jefe de producto de
Sport.com. Y esto puede generar empleo,
como ha ocurrido en Lavanguardia.com,
donde se realizan ya una media de cuarenta
vídeos de producción propia semanales, lo
que ha servido para incorporar un nuevo rol
aparte de la redacción.
CARME ESCALES
ENTREVISTA: JAVIER DARÍO
RESTREPO Y SALVADOR ALSIU
El pasado 16 de mayo Javier Díaz Restrepo,
de la Fundación Nuevo Periodismo Iberoa¬
mericano. dio la conferencia "Los nuevos di¬
lemas éticos" dentro del programa de charlas
que bajo el título "Futuro" organiza el Cole¬
gio de Periodistas de Cataluña. El acto fue
presentado por Salvador Alsius, director de
los estudios de Periodismo de la Universidad
Pompeu Fabra y, al igual que Restrepo, ex¬
perto en temas éticos. En esta entrevista
ambos reflexionan sobre los dilemas en
torno a la ética periodística en este momento
de crisis económica.
En cuanto a si la ética sería la primera víc¬
tima de la crisis económica al provocar más
precariedad y más presiones políticas y eco¬
nómicas en las redacciones, Restrepo opina
que la "víctima no sería tanto la ética como
los propios periodistas, para los que todo se
vuelve confuso, como les pasa a los ciudada¬
nos". Por lo tanto, según el periodista co¬
lombiano, la profesión es mucho más
exigente ahora. "En tiempos de paz uno
puede confiar relativamente en sus fuentes.
En cambio, en tiempos de conflicto (...) no
puedes confiar en nadie y el periodista se ve
obligado a estar confirmando toda la infor¬
mación. lo que representa mucho más tra¬
bajo". Además, en tiempos de crisis, debido a
la disminución o pérdida del sueldo, el pe¬
riodista se vuelve más dependiente econó¬
micamente de entidades, instituciones o
instancias, por tanto pierde independencia
profesional e "indirectamente, la verdad es
cada vez más difícil de obtener y procesar".
Alsius, por su parte, está de acuerdo con el
análisis y tilda de "especie de marioneta" al
periodista de hoy, que se encuentra a veces
perdido en este "remolino" de circunstancias
que se están produciendo: el proceso acele¬
rado de concentración empresarial, la irrup¬
ción de las nuevas tecnologías, la voracidad
acelerada y exponencial de los partidos polí¬
ticos por controlar la información y la pro¬
pia crisis económica.
Entonces, ¿mayor precariedad implica
menos ética? Para Restrepo "la indepen¬
dencia viene dada por el ejercicio profesio¬
nal del periodista. El periodista capta que
tiene menos espacio para su acción porque
ahora lo ocupan una serie de intereses aje¬
nos. Por tanto, ha de buscar y crear este es¬
pacio. Esta es la razón por la cual, para ser
libre, primero se ha de ser independiente".
El periodista colombiano reconoce que en
América Latina la mayor limitación para la
libertad de información son los bajos suel¬
dos, pero también el miedo, dada la gran can¬
tidad de profesionales amenazados que
existe, lo que para él es un grave obstáculo
para el ejercicio de la profesión. Restrepo re¬
conoce que "de la misma manera que no
puede haber un cirujano con Parkinson, no
puede haber un periodista sin independen¬
cia". Además, ambos profesionales están de
acuerdo en que existe una última dependen¬
cia del periodista, la de la arrogancia perso¬
nal. Para Alsius "la petulancia es una de las
cosas que más daño hace a la profesión y a la
misión profesional del periodista".
Respecto a la precarización en el oficio, Al¬
sius considera que "hay que distinguir entre
los periodistas que están en precario y otros
que viven muy bien. Demasiado bien para
pensar que pueden ser personas indepen¬
dientes. Pero para eso les pagan los medios".
Por eso, según el periodista barcelonés "más
que quejarnos amargamente de la precariza¬
ción, ahora es más importante mirar si hay
formas nuevas de acceder a la profesión que
permitan niveles razonables de independen¬
cia profesional y, a su vez, de supervivencia
digna".
A la pregunta de si la ética periodística ne¬
cesita de códigos deontológicos y organismos
reguladores, o bien empieza por uno mismo
y basta con la autorregulación, Restrepo
contesta que "por su propia naturaleza, es le¬
gislación sobre uno mismo. Por lo tanto,
todos los elementos externos son contrarios
a la naturaleza de la ética (...) y nadie puede
obligar a nadie a ser ético sino que uno la
adopta en el ejercicio de su libertad perso¬
nal". Para el periodista colombiano "el papel
de los códigos deontológicos es pedagógico"





Periodismo inteligente para la inteligencia
masiva. El concepto de mass intelligence se
refiere al creciente segmento de público in¬
teligente e interesado en obtener una com¬
prensión más profunda de los temas más
diversos y hoy en día es relevante porque
obliga a una propuesta periodística diseñada
para atraer y comprometer a los lectores con
un mejor nivel educativo. El reto de los me¬
dios es, por tanto, responder creativamente a
las inquietudes de dicho público y para ello
es necesario tener en la redacción a personas
que puedan sintonizar con él.
En este ecosistema contemporáneo, destacan
dos nuevos cargos en muchos medios inter¬
nacionales: estratega de redes sociales y re¬
portero multimedia. El primero exige una
amplia experiencia en medios sociales, con
participación en actividades como desarrollo
de comunidades web, social bookmarking
(método para buscar, organizar, almacenar.
administrar y etiquetar webs sociales, según
categorías, y compartirlas en línea según in¬
tereses comunes de usuarios), fotos y debates
virtuales, y una conexión con el mundo glo¬
bal vinculado a las redes sociales. El pensa¬
miento estratégico permite diseñar
programas que incrementen la visibilidad del
medio periodístico, así como su capacidad de
atraer público fiel y tráfico a través de todos
los canales. Estos profesionales son a menudo
un enlace entre la redacción y el área comer¬
cial del medio.
La infografía digital, por su parte, convive con
los informes multimedia, pero lo que están re¬
quiriendo muchos medios es personas espe¬
cializadas en dos aspectos: el primero, que
ningún componente del material sea repeti¬
tivo, que se asegure la complementariedad y
que no se convierta el vídeo y las galerías de
fotos en una plantilla monótona. El segundo,
que el formato en el que se publica digital-
mente no sea siempre lineal (texto-foto-
vídeo, por ejemplo), sino que se convierta en
una narrativa móvil en donde cada compo¬
nente de la historia sea presentado en el
mejor soporte. Las personas a cargo del re¬
porterismo multimedia deben ser hábiles con
recursos técnicos, entender conceptos funda¬
mentales de programación y de visualización
de datos, así como de web semántica.
Otros cargos que están apareciendo en los
medios son el optimizador de titulares, que
debe tener en cuenta las palabras clave que
definirán el interés que el material pueda
atraer en la web y la facilidad con que pueda
ser incluido en un resultado de búsquedas; el
agregador de medios sociales, que debe do¬
minar las técnicas de interrelación con comu¬
nidades de seguidores (en Twitter, por
ejemplo); el periodista "detective" y "cientí¬
fico", que debe saber utilizar las bases de
datos para valorar la pertinencia, fiabilidad y
relevancia periodística de los mismos; el es¬
pecialista en presentaciones digitales, que
debe tener la capacidad de innovar en la com¬
binación de imagen y texto periodístico; el cu¬
rador, que debe saber detectar lo más
importante (hechos y personas) periodística¬
mente, pasarlo por filtros de veracidad e in¬
terés y someterlo a la agenda temática del
medio; el periodista "explicativo", que se es¬
pecializa en profundizar y explicar (mediante
material complementario a un artículo o di¬
rectamente en conversaciones con el público)
temas de reportajes; el realizador y controla¬
dor viral, que debe saber qué se busca con un
tema registrado en formato vídeo o clip de
Youtube, cómo editarlo y publicarlo; el net-
worker, que se especializa en crear redes
afines al medio que se vinculan de formas di¬
versas al quehacer periodístico; o el experto
en reporterismo asistido, que trabaja en la
formulación de algoritmos que permitan a ro¬
bots hacer escritura básica.
En definitiva, como comenta Nicola Bruno,
periodista, investigador, fellow del Instituto
Reuters de Periodismo de Oxford, "necesita¬
mos profesionales que no solo escriban bien
en italiano sino en HTML. Que sepan en¬
contrar temas fascinantes en la calle y en la
web. rastrearlos en medios sociales, construir
bases de datos. Si además pueden crear apps
y diseñar con estilo, es lo máximo. El caso en
Italia es que mucha gente se queja de que no
puede encontrar trabajo , pero es más difícil
encontrar personas con un perfil que incluya
habilidades digitales avanzadas".
LINA MARÍA AGUIRRE-JARAMILLO
DOSIER: NUEVOS NICHOS LA¬
BORALES PARA PERIODISTAS
El mercado laboral, a pesar de la crisis eco¬
nómica, absorbe a nuevos periodistas y ab¬
sorberá todavía más en el futuro, pero sobre
todo encontrarán trabajo aquellos profesio¬
nales con capacidad de innovación y adapta¬
ción. Este es el pronóstico de los expertos al
preguntarles por la situación actual del pe¬
riodismo. Aunque las previsiones son pesi¬
mistas, existen en el estado español nuevos
nichos profesionales relacionados con ámbi¬
tos como el periodismo digital, los gabinetes
de comunicación o la documentación y co¬
municación empresariales, entre otros. Eso
sí, estas ocupaciones aparecen fuera de los
grandes medios, más preocupados por recor¬
tar gastos que por mirar hacia delante.
Alfonso Sánchez-Tabernero, director del
máster en Gestión de Empresas de Comuni¬
cación de la Universidad de Navarra, cree
que hay razones para el optimismo. Se crean
lugares de trabajo porque los ciudadanos tie¬
nen más necesidad que nunca de estar infor¬
mados, pero reconoce que "solo encontrarán
trabajo en el nuevo escenario los profesio¬
nales con capacidad innovadora". Y sigue:
"El mercado necesita profesionales que sean
muy flexibles, capaces de aprender, globales,
que entiendan las nuevas tecnologías, que
puedan aportar cosas nuevas para conseguir
grandes audiencias o reducir costes, gente
más preparada y más activa. El periodista
debe ser un profesional híbrido que sepa ma¬
nejar medios audiovisuales y que sepa—eso
sigue siendo fundamental— explicar histo¬
rias atractivas".
Una de las áreas del periodismo que genera
más puestos de trabajo es la que tiene que
ver con la gestión de contenidos. El concepto
de gestor de contenidos digitales es amplio e
incluye ocupaciones muy diferentes que aún
ni siquiera tienen nombre.Tal y como explica
Josep Lluís Micó, director del grado de Pe¬
riodismo de la Facultad de Comunicación
Blanquerna, "gestionar contenidos es mucho
más complejo que llevar el Twitter y el Face-
book de una empresa. Las organizaciones
humanas tienen cada vez más la necesidad
de comunicar mejor, y eso crea puestos de
trabajo". Dichos profesionales se encargan
de gestionar el área de participación de un
diario, emisora de radio o canal de televisión,
poniendo orden en la información, sistema¬
tizándola y filtrándola.
Otras nuevas ocupaciones que han surgido
en los últimos años son los periodistas que
hacen de community manager o los que mon¬
tan webs, los que dan servicios a empresas,
los que realizan publicaciones que después
distribuyen en estadios de fútbol, farmacias o
grandes superficies... También encontramos
a auditores de la información o en el mundo
de la documentación, así como aquellos que
trabajan como click-workers, es decir, escri¬
biendo textos breves para y a través de In¬
ternet, los blogueros, los que están en el
mundo del e-marketing... Otra posibilidad es
la emprendeduría: "Si no nos ofrecen tra¬
bajo, nosotros lo crearemos". Bajo este lema
se convocó en Sevilla el pasado 21 de abril
una reunión de periodistas para poner en
marcha varios medios de forma autogestio-
naria. Se habló de temas como crear una co¬
operativa, elaborar un plan de empresa y
diseñar un modelo de negocio o un sistema
de financiación basado en las microsuscrip-
ciones; estas últimas con posibilidad de ex¬
tenderse en un futuro inmediato.
En el nuevo contexto económico surgen dos
figuras periodísticas: la del periodista plu-
riempleado que, a falta de jornadas comple¬
tas, se ve forzado a buscar pequeñas
colaboraciones en distintos medios, y la del
periodista polivalente, capaz de integrarse
rápido en equipos humanos complejos, de es¬
cribir en diferentes secciones y de dominar
el campo tecnológico, mediático o temático,
un perfil altamente demandado en las redac¬
ciones pequeñas. En definitiva, "hay muchas
posibilidades por experimentar", evidencia
Sánchez-Tabernero, por lo que tenemos por




EN TIEMPOS DE CAMBIO
No limitarse a hacer un curriculum y a ir a In-
fojobs: buscar trabajo es mucho más que eso.
Desde noviembre el Colegio de Periodistas
de Cataluña cuenta con un nuevo Servicio de
Orientación Profesional destinado a perio¬
distas que están en el paro o que, ante la de¬
licada situación económica del país y la crisis
en la que se encuentra el oficio, quieren reo¬
rientar su carrera. Jorge Oriol, responsable
del servicio y profesional con años de expe¬
riencia, nos da algunos consejos a la hora de
buscar trabajo:
Más que currículums
El problema de la mayoría de personas es
que solo saben enviar currículums, mientras
que un periodista puede generar valor por sí
mismo creando contenido.
Focalizar
Hay que centrarse en lo que queremos hacer
y poner todos nuestros esfuerzos en lograrlo.
En lugar de fijarte en qué eres mejor, fíjate
en lo que te gustaría hacer profesionalmente.
Mejor para los freelance
La ventaja que tienen los periodistas freelance
es que no notan mucho los cambios si el mer¬
cado les exige trabajar en distintas cosas,
porque ya están habituados a ello.
Más flexibles, más precarios
La ventaja de un periodista es que es más
flexible, ya que puede fabricar producto in¬
formativo y suministrar servicios y, además,
hacerlo desde casa.
Contenidos empresariales
Cada vez más las empresas pequeñas dedican
un 80% a la comunicación y un 20% al pro¬
ducto, porque saben lo importante que es co¬
municar para ganar presencia. Por lo tanto,
una salida natural es trabajar para empresas
no propiamente periodísticas.
El error formativo
"Si una persona cree que por el hecho de es¬
tudiar francés encontrará trabajo más fácil¬
mente, es cierto, pero es más eficiente dedicar
más tiempo a buscar trabajo y menos al fran¬
cés, porque ya lo aprenderá más adelante",
critica Oriol.
Cambio de chip
Buscar trabajo no solo consiste en entregar
un curriculum o ir a Infojobs y ser activos en
las redes sociales. También se pueden ir a las
empresas a llevar el curriculum personal¬
mente, contárselo a amigos, etc. Un 80% de la
búsqueda debe dedicarse al networking, es
decir, a hablar cara a cara con personas como
excompañeros de trabajo. Si esto se hace de
manera sistemática, las cosas acaban saliendo.
No ser negativo
Hay que desterrar la actitud pesimista porque
acaba provocando inacción. "Al final uno ya
ni va a las entrevistas de trabajo porque se
imagina que no le servirá de nada", advierte
el responsable del servicio.
Cuestión de actitud
"Si alguien tiene iniciativa es cuando
consigue montar una actividad profesional. Y
si, a pesar de todo, tampoco funciona, esta
persona montará otra. También es cuestión
de actitud lo que hace que alguien vaya a ha¬
blar con un excompañero de trabajo y le pro¬
ponga hacer un guión. O elaborar una
propuesta de trabajo para una televisión
local. O cualquier otra cosa", afirma Oriol.
Anticiparse
"Si se va a un medio de comunicación con
una idea, te dirán 'pues hazla y me la ense¬
ñas'. Por lo tanto, hay que anticiparse. Haz el
reportaje y luego ve a ofrecerlo", aconseja.
Encontrar, buscar
Linkedin,la red social de profesionales, es un
instrumento para encontrar a la gente que
uno quiere localizar. Según Oriol, "Linkedin
sirve para contactar con personas que te in¬
teresa localizar y para que, además, descubras
amigos comunes, lo que permite establecer
contactos que te pueden ayudar. Las redes
sociales democratizan el networking".
Sentido común
Cuando una persona está buscando trabajo
lo más importante es no olvidarse del sentido
común. Una persona sin trabajo pero con
sentido común concluirá más fácilmente que
la situación está difícil, pero no se castigará a





GER, EL TRABAJO ANTICRISIS
A pesar de la crisis en los medios de comuni¬
cación, parece que aún hay esperanza. La
profesión de CM (siglas con las que se suele
denominar el Community Manager) es uno
de estos nichos del mercado donde aún se
puede encontrar trabajo. Es la profesión de
moda.
"El sector de las redes sociales no está en cri¬
sis. Hay demanda y oportunidades. Es uno de
los pocos entornos donde es posible ser opti¬
mista. Eso sí, hay que estar formado y saber
de qué va el tema". Así de contundente se
muestra Enrique San Juan (@esj), director de
Community Internet Barcelona-the Social
Media Company y consultor estratégico de
Redes Sociales y Social Media. Y sigue: "Hay
una gran demanda de información al res¬
pecto. El problema es que la profesión está
dormida. He detectado que hay reticencia,
miedo al cambio y una barrera psicológica
gremial que aleja a los periodistas de la gran
oportunidad que representan las redes so¬
ciales", añade.
"Los periodistas tienen una formación en co¬
municación que no tiene ningún otro sector.
Es una pena que la mayoría de ellos estén a
cero en temas 2.0 con la cantidad de trabajo
que hay en las redes sociales que no se está
cubriendo con gente formada", subraya Luz
Martín (@Luz_Martin), Social Media Mana¬
ger en IBCmass y consultora formadora en
Comunicación, Social Media, Marketing y
Turismo.
Según un estudio reciente con las ofertas de
trabajo publicadas en Infojobs el 2010, las va¬
cantes para este trabajo se multiplicaron por
ocho respecto al 2009. "Los periodistas, pu¬
blicistas y relaciones públicas están en una
posición privilegiada para acceder al perfil de
CM ya que les queda poco por completar",
afirma San Juan. Pero, ¿cuál es este perfil? Lo
primero que se necesita es saber de redes so¬
ciales, uno tiene que haber pasado muchas
horas delante de la pantalla, y conocer redes
como Facebook, Twitter y Youtube. Otro
punto importante es mostrar un gran interés
por el marketing. Además, también se debe
tener una clara percepción de lo que es la
imagen corporativa.
El trabajo de CM no consiste solamente en
actualizar los perfiles de Facebook y el Twit¬
ter de una empresa, institución o medio.
Según Martín, eso es solo un 10% del trabajo.
"Realmente tienes que vivir enganchado al
iPad y al iPhone", asegura, "pendiente de
todo", resume.
Finalmente, los expertos consultados coinci¬
den en que los másteres no sirven para nada,
son caros y poco efectivos. Según Martín, "los
periodistas que se quieran formar lo deben
hacer con paciencia y de manera autodidacta.
Hay muchos blogs por leer y de los que




HUÉRFANA A LA MAESTRÍA
La crisis ha comportado que en los últimos
años muchos veteranos del periodismo fue¬
ran prejubilados por ser los que cobraban los
sueldos más altos, ya que con el paso de los
años habían ido asumiendo mayores respon¬
sabilidades. Ello ha hecho que muchas re¬
dacciones se hayan vaciado de la experiencia
y el conocimiento que estos periodistas trans¬
mitían a las nuevas generaciones.
"Las prejubilaciones y las políticas de auste¬
ridad eliminan la antigua casta de los maes¬
tros de un taller de formación continua
llamado redacción", lamentaba Enric Gon¬
zález en un artículo dedicado al maestro del
periodismo italiano Indro Montanelli.
Para Ramon Besa, redactor jefe de El País,
hoy los jóvenes carecen más que nunca de re¬
ferentes y de maestría cuando ejercen. Una
carencia preocupante si tenemos en cuenta
que el periodista aprende realmente el oficio
cuando salta a la arena de la redacción.
A punto de cumplir los 60, Josep Maria
Ureta, redactor jefe de Economía en El Pe¬
riódico, asegura que los prejubilados han sido
víctimas de un modelo en la profesión en el
que la antigüedad, es decir, la edad, comporta
sueldos elevados y cargos, y cuando se ha de¬
cidido recortar, se ha hecho con un patrón
pensado para el sector industrial pero no vá¬
lido para las empresas de comunicación. "Se
está aplicando el modelo de talla única de los
nuevos consultores, que aconsejan a las em¬
presas que se desprendan de los trabajadores
que cobran más (...). Pero, ¿a quién le
conviene una redacción integrada solo por
redactores de veinte o treinta años?", se pre¬
gunta Ureta. La preparación de estos jóvenes
licenciados es alta en el dominio de las nue¬
vas tecnologías pero no es suficiente.
Sobre este aspecto, la hasta hace poco direc¬
tora de Informativos de TV3, Rosa Mar¬
queta, de 58 años, sostiene que un teléfono de
última generación o un ordenador con el que
acceder al instante al inmenso mar de datos
que proporciona Internet puede "facilitar
mucho el trabajo", pero no sustituir la sabi¬
duría y la capacidad de contextualizar que
tienen los periodistas con experiencia. "Com¬
binar lo que haces hoy con lo que hiciste hace
diez o veinte años enriquece tu trabajo",
afirma la periodista.
Para Joaquín Luna, redactor jefe de Interna¬
cional de La Vanguardia, otro de los proble¬
mas de los jóvenes es que han perdido el res¬
peto por los referentes. "Ahora vienen beca¬
rios y cuando entran a la redacción no
conocen a nadie. Yo conocía a todos los pe¬
riodistas de haberlos leído cuando estudiaba
y sentía admiración por muchos de ellos, eran
mis referentes", recuerda.
MARTA COSTA-PAC
VEINTE AÑOS DE PROFESIÓN
EN CLAVE DE MUJER
Ya han pasado veinte años desde junio de
1992, cuando un grupo de mujeres del Cole¬
gio de Periodistas de Cataluña decidieron
crear la Asociación de Mujeres Periodistas
de Cataluña (ADPC). Sus objetivos eran
velar por la igualdad profesional de las co-
municadoras, conseguir más presencia en los
cargos directivos de los medios de comuni¬
cación y promover una imagen digna del
mundo femenino. Dos décadas después, al¬
gunas de las responsables de la entidad a lo
largo de este tiempo repasan su trayectoria.
"Hace veinte años pedir igualdad formal era
una utopía", explica Lina Barber, actual pre¬
sidenta de la ADPC. La creación de esta en¬
tidad supuso un avance en la defensa de la
mujer, ya que fue la primera asociación del
ramo que se creó en todo el estado español.
Su nacimiento se gestó en un contexto en el
que cada vez había más mujeres periodistas
colegiadas que iban viendo que era necesario
organizarse y trabajar en la defensa de los
derechos profesionales y laborales de las mu¬
jeres periodistas. "Entonces había pocas mu¬
jeres con cargos de toma de decisiones y las
diferencias salariales eran grandes", comenta
Montserrat Minobis, una de las fundadoras y
primera presidenta de la ADCP.
La ADCP promueve acciones para favore¬
cer el conocimiento, el intercambio y la inci¬
dencia de los derechos de la mujer en la
profesión. Uno de los temas donde se ha in¬
cidido más ha sido el lenguaje de los medios.
Así, se asesora a revistas y boletines de ayun¬
tamientos locales para que consigan crear
una mirada neutra. Establecer vínculos con
otras asociaciones y entidades con finali¬
dades similares ha sido otro de los objetivos
de la asociación. Y lo han conseguido, ya que
desde 1993 forman parte de la Red Europea
de Mujeres Periodistas Españolas, de la Red
Internacional de Periodistas con Visión de
Género y de la Red Europea de Mujeres Pe¬
riodistas.
Una de las formas de difusión con las que ha
contado ha sido la revista trimestral Dones
(Mujeres), que se distribuyó entre los años
2001 y 2009. Y en 2009 se creó la revista digi¬
tal Dones Digital, donde se actualizan casi a
diario desde noticias hasta entrevistas y re¬
portajes con visión de género. Cada año se
ha ido duplicando el número de visitas a la
página y, según su coordinadora, Mavi Car¬
rasco. tienen unas mil quinientas visitas men¬
suales. Asimismo, desde el 2000 la ADPC
entrega los Premios de Comunicación No
Sexista, que premian o castigan a los medios
en función de la manera que tienen de tratar
a las mujeres. Durante la ceremonia, se en¬
tregan, entre otras modalidades, dos premios
principales: el de las Buenas Prácticas y el de
las Malas Prácticas.
Respecto al futuro de la entidad que cuenta
ya con un centenar de socias, la crisis es uno
de los factores de mayor preocupación. "La
crisis lo para un poco todo, no nos permite
hacer tanta investigación, pero queremos se¬
guir luchando y ofrecer más servicios profe¬
sionales", apunta Lina Barber.
LAVRA SAULA
DIVERSCAT, EL FRUTO DE UNA
DÉCADA DE TRABAJO
Los medios de comunicación tienen un gran
poder en la construcción de la opinión pú¬
blica y la visión de la realidad que tienen los
ciudadanos, de eso no cabe la menor duda.
En 1995 la Comisión de Periodismo Solida¬
rio del Colegio de Periodistas detectó que el
trato de la inmigración y diversidad que ha¬
cían los medios sufría las consecuencias de la
falta de tiempo, la inmediatez y de una in¬
formación poco documentada. "No había su¬
ficientes fuentes fiables, contrastables, y esta
era una de las coartadas de muchos profe¬
sionales que, con las prisas y el rigor de las
rutinas de producción, no daban voz a los in¬
terlocutores. Veíamos la necesidad de que las
fuentes tuvieran interlocutores que pudieran
ser llamados a opinar sobre un tema tan pun¬
tual como general", explica Isidre-Daniel
Ramos, miembro de la comisión e impulsor
de DiversCat (www.diverscat.net), la Agenda
de la Diversidad de Cataluña, que se pre¬
sentó el 28 de septiembre y que consta de
una base de datos accesible por Internet.
El origen de esta base de datos se remonta
al 2002, cuando tuvieron lugar reuniones y
encuentros con las instituciones dedicadas a
temas de multiculturalidad. En 2003 salió pu¬
blicada en papel una agenda de la multicul¬
turalidad referente a la ciudad de Barcelona
que incluía directorios de instituciones, ex¬
pertos, comunicadores y asociaciones de in¬
migrantes y del pueblo gitano.
Cuando salió publicada la primera agenda,
Internet aún no era lo que es hoy en día. No
fue hasta más tarde, entonces, cuando se dio
el boom de la Red y surgió la necesidad de
estar presente en ella. Aprovechando este
cambio en el medio se amplió la cobertura
de la agenda a toda Cataluña. Después de un
intenso trabajo, a finales de 2011, se presentó
DiversCat, la Agenda de la Multiculturalidad
de Cataluña: un portal que aglutina a enti¬
dades, grupos de investigación, comunica¬
dores y expertos en temas de inmigración y
diversidad, que conjuntamente forman una
red de contactos al alcance de periodistas (e
internautas), que necesiten consultar o
contrastar informaciones de manera inme¬
diata.
Uno de los aspectos que para DiversCat es
muy importante es aportar fuentes que ha¬
blen en primera persona. No en vano un es¬
tudio encargado por la Mesa para la Diver¬
sidad en el Audiovisual del CAC ha
detectado carencias en cuanto a las fuentes
de información. Según el estudio, del 2011, la
mayoría de fuentes son políticas y hay una
escasa o nula presencia de voces inmigradas.
CLARA CALBET
LA DIGNIDAD DEL RETRATO
FOTOGRÁFICO
El retrato es el género más antiguo de la fo¬
tografía, el primero que tiene un uso profe¬
sional. Y eso se explica porque quien está
dispuesto a pagar es la persona retratada
como ocurrió con el retrato del Renaci¬
miento, modus vivendi de los pintores. En
La fotografía como documento social (Gus¬
tavo Gili, 2002), Gisèle Freund ya explicaba
que la fotografía es un invento vinculado a la
burguesía y a la revolución industrial porque
sustituye el modo artesanal por el seriado.
Pero de ahí a la posterior consolidación de
lo que se conoce popularmente como peo-
pie —los famosos, el star system— solo hay
un paso, sobre todo en Estados Unidos gra¬
cias a la aparición de la revista Life, que em¬
pieza a fotografiar al star system y se inicia
un proceso de modelización de la sociedad,
proceso que provoca que la sociedad se
convierta en más uniforme, con ciudadanos
más normativizados y consumidores más
previsibles.
(...) De la voluntad de desconexión de la
realidad, de llevarla hacia una visión muy de
pensamiento único. Prueba de ello es que
des de aquellos inicios de Life hasta la ac¬
tualidad, el people mediático ha vivido un
constante desarrollo, no ha decaído en nin¬
gún momento, mientras que el reportaje de
temas sociales se paga a precios de miseria.
(...) Lejos de esta visión estereotipada, aún
está el trabajo de fotógrafos como Pedro
Madueño, donde aún se da una relación di¬
recta entre el fotógrafo y el fotografiado, y
donde este se somete a la calidad de la mi¬
rada. Este tipo de trabajos no son muy
usuales, porque, desde un punto de vista vi¬
sual, desde finales de los setenta, hay un re¬
troceso del reportaje, del periodismo de los
enviados especiales, de las coberturas in¬
tensivas, de los trabajos de los freelance.
Todo eso va a la baja. Este periodismo está
desapareciendo y está económicamente es¬
trangulado. La profesión ha llegado a tal
punto que empiezan a ser famosos los fotó¬
grafos de famosos como Leibovitz, mientras
que antes lo eran corresponsales de guerra
como Robert Capa. Y la clave de todo es
económica.
Con el actual esquema social y económico,
esta es una batalla perdida del periodismo.
Por eso retratos como los de Madueño, que
gracias a su gran profesionalidad saca bue¬
nos resultados de su trabajo, intentan resca¬




En plena crisis económica y de la profesión,
las elecciones norteamericanas son un baró¬
metro de la situación del Periodismo y gene¬
ran un interés enorme impulsado por el
periodismo cibernético a través de las redes
sociales y en dispositivos móviles. La cam¬
paña 2.0 engendrada en 2008 por Obama ha
abierto la caja de Pandora. Actualmente la
política norteamericana se juega en la Red
en ciclos informativos ininterrumpidos y los
medios tradicionales se afanan por adap¬
tarse, volcando en la edición digital los conte¬
nidos, los blocs de periodistas que trabajan
en ellos y alimentando incesantemente Twit¬
ter, donde se mezclan opinión personal con
la postura del medio que se representa. El re¬
sultado es mucha producción periodística
pero precipitada, descontextualizada y ca¬
rente de trabajo de campo.
La prensa escrita vive momentos críticos en
Estados Unidos por el desarraigo de las nue¬
vas generaciones. La caída de ingresos publi¬
citarios ha afectado a un sector idealizado
durante décadas. Las cabeceras de referen¬
cia mantienen a nombres de referencia en la
creación de opinión y dejan sentir su in¬
fluencia incluso en la agenda política del pre¬
sidente, como el Washington Post, cuyas
editoriales defienden posturas coincidentes
con el partido demócrata. Pero el diario con
más influencia sobre la actual administración
es el New York Times, considerado el brazo
periodístico de los demócratas. Por su parte,
el Wall Street Journal ofrece una cosmovisión
política y económica próxima ideológica¬
mente al partido republicano. Finalmente, el
USA Today tiene un carácter más populista.
La cobertura política online de la campaña
se encuentra a menudo en las versiones web
de lo publicado en papel, aunque hay publi¬
caciones que han apostado solo por la vía ci¬
bernética. Así, el diario electrónico The
Huffington Post se ha convertido en el alta¬
voz demócrata.
La televisión también vive momentos de
cambio. Los informativos de las grandes ca¬
denas en abierto —NBC, CBS, ABS y
FOX— mantienen sus formatos tradicio¬
nales, donde escasean los vídeos en profun¬
didad sobre la campaña. El detalle de la
crónica política en televisión se ha trasladado
a los canales de información de 24 horas,
donde las empresas alimentan el partidismo,
en detrimento del análisis, con presentadores
y contertulianos afines. El líder de audiencia
es el conservador FOX News, que ha rele¬
gado a un segundo plano a la apuesta por la
objetividad de la CNN. El partidismo tam¬
bién inunda las redes sociales. En los 20
millones de tuits registrados en Twitter rela¬
cionados con la carrera presidencial la neu¬
tralidad está ausente. Pero eso no asusta a
las campañas, al contrario, las anima. De
hecho, esta campaña ya es la de Twitter.
XAVIER VILA
